





















床面積 1,644㎡））」に加えて「レストラン（客席数 100 席）」、
「体験交流施設（延床面積 232㎡）」が併設されている。Ｊ
Ａによると、2011 年 4月～ 9月までの半年間（155 営業日）
の売上金額は、農産物直売所が 5億 5,920 万円、レストラン
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Abstract：
In this report, we analyze a farmers market's status of use and its customers attitudes to agriculture and local produces 
through a survey conducted at Aisai Land in August 2011. The results indicate the following tendencies;
1）The farmers market serves as a tourism hub of the region, as the customers are likely to visit tourism facilities nearby.
2）Visits to the farmers market prompt customers to discover new values in local agriculture and/or local produces, so 
the market plays a very important role in promoting food education.
3）The restaurant attached to the farmers market is expected to enhance the uniqueness of the region by presenting the 




























7 名（2.6％）、「30 歳代」28 名（10.3％）、「40 歳代」38



























































表 3 　来店者の交通手段 （n ＝ 273）　 （単位 ： 名）
10 分未満 19　（7.0％）
10～ 20 分 68（24.9％）
20 分～ 30 分 90（33.0％）
30 分～ 60 分 72（26.4％）
1時間以上 24　（8.7％）
出所：表 1に同じ。

















































































































































円未満」9名（3.4%）、「500～ 1000 円」20 名（7.5%）、「1000
円～ 2000 円」78 名（29.1%）、「2000 円～ 3000 円」86 名
（32.0%）、「3000 円以上」75 名（28.0%）となった。最も




図 1 　今後の利用意向　(n ＝ 68)
出所：表 1に同じ。
　 5日（金曜） 7日（日曜） 計
初めて 21（21.4％） 47（26.9％） 68（25.0％）
毎日 1　（1.0％） 1　（0.6％） 2　（0.7％）
週に2～ 3回 4　（4.1％） 13　（7.4％） 17　（6.2％）
週に1回 28（28.6％） 24（13.7％） 52（19.0％）
2週間に1回 24（24.5％） 37（21.1％） 61（22.4％）
1ヶ月に1回 17（17.3％） 42（24.0％） 59（21.6％）
2ヶ月に1回 0       （－） 5　（2.9％） 5　（1.8％）
その他 3　（3.1％） 6　（3.4％） 9　（3.3％）
出所：表 1に同じ。
表 9 　来店頻度 （n ＝ 273）　 （単位 ： 名）








～ 5品目」56 名（21.1%）、「6～ 10 品目」136 名（51.1%）、
「11～ 15 品目」61 名（22.9%）、「16 品目以上」13 名（4.9%）












































500～ 1000 円 20　（7.5％）
1000～ 2000 円 78（29.1％）
2000～ 3000 円 86（32.0％）
3000 円以上 75（28.0％）
出所：表 1に同じ。
表 10 　平均購入金額　(n ＝ 268)　 （単位 ： 名）
図 3 　購入品目数　(n ＝ 266)
出所：表 1に同じ。
図 4 　「愛彩ランド」 を利用する理由 ( 複数回答 )
出所：表 1に同じ。








歳代、30 歳代、40 歳代、50 歳代、60 歳代以上のどの世
代も品揃えの充実を求めていることが伺える。さらに「イベント












塚市 /和泉市）」99 名、「葉菜の森（和泉市）」94 名、「こー
たり～な（泉佐野市）」86 名、「その他（「あすかてくるで（羽
曳野市）」、「やっちょん広場（和歌山県橋本市）」、「いずみ


























































































せている。利用時間は11 時～ 15 時までで、地産地消をコン
セプトとした健康的なバイキング料理で、大人 :1250 円、小学
















































表 13 　併設レストランの利用 （n ＝ 271）  （単位 ： 名）
図 8 　満足している点 （n ＝ 86）  （単位 ： 名）
出所：表 1に同じ。


















































































表 16 　情報提供希望の有無 （単位 ： 名）







































































































搬入する生産者と週 1回以上利用する「リピ ターー 」層の消費者とが
店舗内で交流する機会を創出するなどの特徴を持っており、日本型グ
リー ン・ツ リーズムの一形態として位置づけられている。例えば、橋本
卓爾・山田良治・藤田武弘・大西敏夫編著『都市と農村　交流から
協働へ』日本経済評論社、2011 年を参照のこと。
2）農産物直売所の多角的な事業展開については、井上和衛『都
市農村交流ビジネス　現状と課題（ブックレット暮らしのなかの食と農
24）』筑波書房、2004 年に詳しい。
3）JAきしわだ農産物直売所構想プロジェクト専門部会「第一回食農
教育部会説明資料」（2008 年 4月当時）による。
【付記】
　本調査報告は、2011 年度和歌山大学型グリー ンイノベーション創造プ
ログラム（農林プロジェクト）の「農業・農村の“複合化”プロジェクト（研
究代表者：藤田武弘）」事業計画の一環として、JAいずみの（大阪府
岸和田市）および岸和田市の協力のもとで実施した JA農産物直売所「愛
彩ランド」の来店者に対する対面アンケ トー調査結果を取りまとめたもので
ある。調査の設計・実施に際しては、JAいずみの谷口敏信常務（同プロ
ジェクト研究員）および和歌山大学地域創造支援機構（岸和田サテライ
ト）の松本俊哉コーディネ ターーから貴重なアドバイスとご高配を賜った。
また、現地での対面アンケ トー調査の実施に際しては、和歌山大学観光
学部地域再生学科 3年生（谷口美波、平地渚、的場朱里）3名の協
力を得た。記して御礼申し上げたい。
受付日：2011 年 10月31日
受理日：2011 年 11月30日
